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Einleitung

Erste Formen von Online-Werbung in Deutschland - wenn auch in rudimentirer Form - gab es
bereits in den achtziger Jahren. So versuchten die Deutsche Bundespost mit BTX und der On-
line-Dienst Prodigy! von IBM sowie der amerikanischen Waren- und Versandhauskette Sears,
die werbliche Nutzung der noch jungen Online-Medien voranzutreiben. Aber erst die Etablie-
rung des Internet-Dienstes World Wide Web (WWW) vor finf Jahren verhalf der Online-
Werbung zum Durchbruch (vgl. Bachem 1998: 111).

Das Jahr 1994 wird hiufig als das Entstehungsjahr von Online-Werbung - zumindest fiir die
USA - bezeichnet. Im Oktober 1994 verkaufte der Internetdienst HotWired? die ersten Banner
und verdréngte die bisher praktizierte Internet-Werbung, die aus kleineren Sponsoring-Zeilen

am unteren Rand des Bildschirms bestand (vgl. Website von Wired vom 6. Oktober 1998).

Seitdem hat sich eine ganze Menge auf dem Gebiet des Internet getan. Es ist eines der sich am
schnellsten entwickelnden Medien der letzten Jahrzehnte. In einer 1996 von Mary Meeker et
al. durchgefiihrten Studie wurde die Adoptionsrate des Internet im Vergleich zu den wichtigen
neuen Medien dieses Jahrhunderts, dem Radio und Fernsehen, untersucht. Sie ermittelten fiir
diese Medien, wieviele Jahre nétig waren, um 50 Millionen US Biirger zu erreichen. Thr Re-
port konstatierte einen deutlichen quantitativen Vorsprung fiir das World Wide Web: in einem
Zeitraum von finf Jahren, so schitzten die Forscher, wiirde diese Grenze tiberschritten, wih-
rend das Fernsehen nach ca. 13 Jahren, das Radio sogar erst nach 38 Jahren diese Zahl an Re-
zipienten vorweisen konnte (vgl. Meeker 1996: 1-53). Vinton Cerf# rechnet bis zum Jahr 2000
mit einer Verdreifachung der Internet-Nutzer, was einen Anstieg auf 300 Millionen User
weltweit bedeuten wiirde. Andere Schétzungen gehen sogar von einer Milliarde Internet-
Nutzer Ende 2000 aus (vgl. Tagesspiegel vom 24. Juli 1998). Dieses Medium bietet daher ein
ernstzunehmendes Marktpotential fiir die Werbeindustrie.

“Every new medium has had to prove its value to advertisers. Just 15 short
years ago, cable television fought to earn the respect of advertisers. Today it
is a $6 billion industry” (Hyland 1998: 3).

Der Online-Dienst Prodigy war allerdings nur in den USA verfugbar.

2 HotWired ist ein Internetdienst von der Firma Wired Digital und enthlt aktuelle Informationen zu Web-Technologie
und -kultur. URL: www.hotwired.com. Der Begriff URL steht fiir Unique Resource Locator (siche Glossar) und ist eine
Adresse fiir Dokumente im WWW.

3 Bei Verweisen auf Meeker 1996 stehen die angegebenen Zahlen fiir das Kapitel und die Seitenzahl, das heiBt, 1-5 steht
fiir die fiinfte Seite des ersten Kapitels.

4 Vinton Cerf ist einer der Erfinder des Internet-Protokolls TCP/IP, das die Grundlage dafiir bildet, daB heute die Compu-
ter im Internet miteinander kommunizieren konnen.
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Die Nettowerbeeinnahmen der deutschen Medien belaufen sich zur Zeit auf 38,6 Milliarden
DM und werden voraussichtlich bis zum Jahr 2010 auf 67 Milliarden DM steigen. Dieses Er-
gebnis stammt vom Basler Wirtschaftsforschungsinstitut Prognos, das im Auftrag der MGM
MediaGruppe Miinchen die Studie Werbemarkt 2010 erstellte. Einen wahren Boom werde
laut Prognos die Online-Werbung erleben. Sie werde zwar mittelfristig lediglich ca. ein Pro-
zent der Werbeeinnahmen verbuchen kénnen, sich aber angesichts der wachsenden Internet-
gemeinde als erginzendes Werbemedium etablieren. Verfligen heute nur sieben Prozent der
deutschen Haushalte tiber einen Online-Anschluf3, wird bis zum Jahr 2010 bereits mit 60 Pro-
zent gerechnet (vgl. Tagesspiegel vom 11. August 1998: 30). |

“Late 1996 marked the time when many advertisers [in den USA] shifted
their Web advertising budgets from experimental status to advertising bud-
get line items, along with magazines, radio and TV” (Meeker 1996: 5).

Mit einer Vervierfachung der Ausgaben fiir Online-Werbung von 1996 (ca. 6 Mio.) auf 1997
(ca. 24 Mio.) und Prognosen von bis zu 450 Millionen DM im Jahr 2002 gewinnt das Internet
als Werbemedium auch in Deutschland an Bedeutung (vgl. Dettmar 1998: 43). Nachdem die
Anbieter in der ersten Zeit ihres Online-Auftritts noch nach dem Motto dabeisein ist alles
agierten, haben sich die Anforderungen stark verindert. “Die Zeit des harmlosen ‘Ausprobie-
rens’ und ‘Lernens durch Fehler’ neigt sich dem Ende zu” (Stephan/Isenbart 1996: 12). Die
Versuchsphase ist abgeschlossen, den Werbungtreibenden geht es nicht mehr nur ums Dabei-
sein: “From an advertiser’s perspective the focus has shifted from ‘How do we get on the In-

ternet?’ to “What do we do once we get there?’”” (Thomsen 1996: 2).
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Teil A: Bemerkungen und Begriffsklirungen zur vorliegenden Arbeit

1 Formale Erliduterungen

Zunidchst bediirfen einige der in der Arbeit verwandten Begriffe und Schreibweisen einer
kurzen Erklarung: haufig wird von den klassischen Medien die Rede sein. Hiermit sind das
Fernsehen, das Radio und Zeitungen bzw. Zeitschriften gemeint. Die Begriffe Online, Internet
und World Wide Web werden synonym verwendet, obwohl es durchaus technische und in-
haltliche Unterschiede gibt. Dort, wo gerade die Unterschiede von Bedeutung sind, werden sie
differenziert betrachtet. Wiederholt wird dem Leser eine ungewdhnliche Schreibweise online-
spezifischer Begriffe begegnen: Pagelmpressions bspw. wird zusammen und mit einem
GrofBbuchstaben in der Mitte geschrieben. Diese besondere Form der Rechtschreibung hat

sich in der Online-Branche etabliert und wurde daher in dieser Arbeit mit aufgenommen.

Bei der Angabe von WWW-Adressen wurde grundsitzlich eine vereinfachte Schreibweise
gewihlt: das Artp:// wurde weggelassen, so dal die Homepage von Microsoft bspw. mit
www.microsoft.com vermerkt ist, anstelle des technisch gesehen korrekteren
http://www.microsoft.com. Diese verkiirzte Angabe ist gerechtfertigt, da bei allen neueren

Browser-Versionen die komplette Angabe der Adresse nicht mehr nétig ist.

Den schnellen Entwicklungen auf dem Gebiet der Planung und Entwicklung von Online-
Werbung wurde bis zum Ende der Arbeit versucht, gerecht zu werden. Bei den rasanten Ent-
wicklungszyklen ist es allerdings schwer, langfristig valide Aussagen zu treffen. Der Schwer-
punkt der Ausfiihrungen liegt daher auf dem aktuellen Stand der Praxis, an manchen Stellen
werden Zukunftsprognosen gewagt. Einige grundlegende Punkte, bspw. in bezug auf die Ei-
genschaften des Mediums Online, diirften auch in Zukunft noch ihre Giiltigkeit haben, aber
die Ergebnisse der Fallstudie wiederum konnten mit der Abgabe der Arbeit oder kurze Zeit

spéter bereits obsolet sein.

Die Arbeit wird wiederholt technische, online-spezifische oder erklarungsbediirftige Begriffe
verwenden. Da die genaue Erlduterung der technischen Hintergriinde zu weit fithren und den
Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde, ist im Anhang ein Glossar beigefiigt. Die im Glossar
aufgefiihrten Begriffe sind bei ihrer ersten Nennung im laufenden Text mit dem Zeichen ¢

versehen.
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2 Inhalt und Zielsetzung

Obgleich die Entwicklung des Internet als neues Medium mit groem Interesse von der Wirt-
schaft verfolgt wurde, gab es bislang verhéltnisméBig wenig Forschung beziiglich der Frage,
wie das WWWE¢ fiir Werbezwecke eingesetzt wird bzw. wie es eingesetzt werden kénnte und
sollte. Die neu aufkommenden Bereiche der Online-Werbung und der Online-Mediaplanung

sind erst in den letzten Jahren Gegenstand der 6ffentlichen Diskussion geworden.

Der wachsende Stellenwert des Internet im Marketing-Mix geht einher mit einer Professiona-
lisierung im Bereich der Planung und Evaluation von Online-Werbung. Der Markt verlangt
nach standardisierten Methoden zur Analyse von Werbemdéglichkeiten und quantitativen
Riicklaufen von Werbeinvestitionen. Werber und Mediaplaner brauchen zuverlédssige, stan-
dardisierte Reporting®-Verfahren, um eine Werbeplanung sinnvoll durchzufiihren. Die zu do-
kumentierenden Mafle und Wéhrungen miissen einheitlich definiert werden, um auch intra-
mediale Vergleiche zu ermoglichen. Eine systematische und aussagekriftige Erfolgskontrolle,
wie sie bereits flir klassische Medien existiert, ist eine Grundvoraussetzung fiir die Etablie-

rung von Online-Werbung in der Marketing-Kommunikation.

Im zweiten Abschnitt (Teil B) dieser Arbeit erfolgt in Kapitel 1 zunédchst eine Einfithrung in
die Online-Werbung mit ihren Besonderheiten sowie eine Beschreibung der Online-
Werbeformen (Werbemittel) und Plattformen (Werbetrdger). Eine Beschreibung des Media-
Mix-Einsatzes zur Werbeplanung im Hinblick auf klassische Medien und Online (Misch-

Kampagnen) schlieft das erste Kapitel ab.

AnschlieBend wird im zweiten Kapitel der Mediaplanungs-ProzeB bezogen auf das Medium
Online, die Werbetrdgerforschung und deren Relevanz fiir die Mediaplanung der klassischen
Medien dargestellt und der Entwicklungsstand der Werbetragerforschung im Online-Bereich
erortert. Hierbei liegt der Schwerpunkt auf der Entwicklung der Online-Media-Wihrung. An-
hand dieser Entwicklung werden einige an der Diskussion beteiligte Medien- und Kommuni-

kationsverbinde mit ihren Schwerpunktsetzungen und Arbeitsgruppen kurz skizziert.

Das Kapitel 3 zur Erfolgskontrolle und Erfolgsmessung umfafit eine Ausarbeitung der ange-
wandten Methoden zur Evaluation von Online-Werbung und fokussiert dabei sowohl quanti-
tative (Reichweitenmessung) als auch qualitative (Nutzerschaftsforschung) Ansétze. Ferner
werden die verschiedenen Ebenen der Kontaktmessung beim Medium Online vorgestellt und

dabei auftretende Probleme geschildert.
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Ziel dieser Arbeit ist die Bestandsaufnahme der Grundlagen und zukiinftigen Anforderungen
an den Online-Werbemarkt in Deutschland. Hierbei wird die Entwicklung bereits aus den
klassischen Medien bekannter oder neu entwickelter Instrumentarien, die bei der Planung und

Erfolgskontrolle von Online-Werbung Anwendung finden, erortert.

Mit einer Untersuchung in Form von Experteninterviews in Teil C der Arbeit sollen im An-

schluf} die theoretischen Erkenntnisse validiert und erweitert werden.

3 Zur Definition von Online-Werbung

Einem GroBteil der wissenschaftlichen Arbeiten wie auch der Artikel in Fachzeitschriften, die
sich in den letzten Jahren mit der Entdeckung des Mediums Online als neuem Werbetrdger
beschiftigten, lag ein diffuses Verstédndnis von Online-Werbung zugrunde. Der Begriff wurde
hier hauptsichlich fir die Prisenz der Unternehmen im Netz verwandt. Eine Erkldrung hierfiir
konnte laut Eckhard Schomber, Microsoft Deutschland, sein, dal es Werbung im engeren
Sinne auch kaum gab:

“In den Anfingen des Online-Advertising haben viele Firmen versdumt, ihre
durchaus interessanten Unternehmensauftritte werblich zu begleiten, sowohl
in Print als auch mit Online-Kampagnen. Denn es niitzt nichts, wenn man
eine tolle Site gebaut hat und keiner weil es und keiner sieht sie. Doch das
haben die Content-Anbieter inzwischen gelernt” (wé&v 26/98: 150).

Zwar wird bis heute der Begriff der Online-Werbung nicht trennscharf eingesetzt, aber spite-
stens zu Beginn des Jahres 1997 gingen die Fachleute dazu iiber, zwischen Online-Prisenz
und Online-Werbung zu unterscheiden. In der Fachliteratur werden auch héufig die Begriffe
Web- oder Site®-Promotion fiir die hier gemeinte Online-Werbung verwandt (vgl. Werner

1998c: 2).

Die nachfolgende Grafik verdeutlicht die fiir das zweite Halbjahr 1998 erwartete Verteilung
der Budgets deutscher Unternehmen auf die einzelnen Bereiche Aufbau, Pflege und Bewer-

bung einer Internet-Prisenz.
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40%
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m Bewerbung laufende Pflege mAufbau/Erweiterung

Abb. 1: Budgetierung von Online-Prdsenzen im zweiten Halbjahr 19985
(Quelle: GfK-Wirtschafiswoche Werbeklima-Studie 1/98 - aus Pixelpark Multimedia-Agentur 1998)

Der Aufbau und die Pflege einer Website® lassen sich dem Begriff Online-Présenz zuordnen
und sind somit vom Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit, der Online-Werbung, abge-
grenzt. Dieser Unterscheidung entsprechend, steht Bewerbung als Synonym fiir Online-
Werbung und bezeichnet die gezielte werbliche Unterstiitzung der Kommunikations- und
Marketingziele eines Online-Aufiritts bzw. des Unternehmens und seiner Produkte durch den
strategisch geplanten Einsatz von Werbemitteln und websitebegleitenden Mafinahmen (vgl.
Pixelpark Multimedia-Agentur 1998).

“Wihrend viele Firmen sich inzwischen bereits dazu durchgerungen haben,
Geld fiir ihren Internet-Einstieg und die Pflege des Angebots auszugeben,
wird die Bedeutung der Online-Werbung kiinftig noch zunehmen. [...] Wer
also ins Netz geht, sollte sich iiberlegen, dafB fiir die Werbung noch einmal
ein dhnlicher Betrag wie fiir die Pflege aufgewandt werden sollte, damit das
Angebot auch die angestrebte Bereitenwirkung erzielt” (Sagatz 1998: 30).

Die soeben definierte Online-Werbung kann vielfiltige Kommunikationsziele erfiillen, die
sich an den Marketingzielen des Werbungtreibenden orientieren. An dieser Stelle seien nur
einige genannt:

e die Erhhung des Traffic® auf der Website,

e die Begleitung einer Produkteinfithrung,

¢ die Dialoggenerierung im Rahmen eines Online-Gewinnspiels,

e dic Steigerung der Umsatzzahlen eines Electronic-Commerce® Angebotes.
(vgl. Bachem 1998: 112)

5 In der zuletzt verdffentlichten Werbeklima-Studie 1/99 erhoht sich der Anteil der Bewerbung sogar auf 43 Prozent (vgl.
Website der Verlagsgruppe Handelsblatt vom 8. Dezember 1998).



